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Opinnäytetyössä perehdyttiin sosiaalisen median hyödyntämiseen markkinoinnissa. Opin-
näytetyö jaettiin kahteen osioon; tietoperusta-/teoriaosuuteen ja empiiriseen osuuteen. 
Opinnäytetyönä suunnitellun palvelutuotteen kohderyhmäksi valittiin startup-yrittäjät. 
 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää tehokkaimmat tavat hyödyntää sosiaalista mediaa 
B2C-markkinoinnissa vuonna 2018. Tutkimuksessa perehdyttiin käytetyimpiin yhteisöpal-
veluihin sekä kuluvan vuoden some-markkinointitrendeihin. Teemoihin perehdyttiin haas-
tattelemalla alan asiantuntijoita sekä keräämällä tietoa aiheesta eri tietolähteistä. 
 
Teoriaosuus aloitettiin avaamalla sosiaalinen media käsitteenä, jonka jälkeen käsiteltiin so-
siaalisen median käyttö- ja käyttäjämääriä Suomessa. Tilastotietojen jälkeisessä luvussa 
käsiteltiin sosiaalisen median asiantuntijoiden kommentteja suosituimmista yhteisöpalve-
luista ja vuoden 2018 some-markkinointitrendeistä. Lisäksi perehdyttiin some-markkinointi-
strategian suunnitteluun. Tutkimustulosten yhteenvedossa muodostettiin kooste edellä 
mainituissa kohdissa selvinneistä pääkohdista. 
 
Empiirisessä osassa tutkimustulosten pohjalta suunniteltiin ja tuotteistettiin some-markki-
noinnistaan itsenäisesti vastaaville startup-yrittäjille pikaopas some-markkinointisuunnitel-
man tekoon vuonna 2018. Pikaoppaassa käsitellään strategian pääkohtia, suosituimpia yh-
teisöpalveluja sekä vuoden 2018 some-markkinointitrendejä. 
 
Lisäksi suunniteltiin palvelumalli oppaan ympärille tukemaan oppaan jakelua kohderyh-
mälle. Tuotteen testaaminen aloitettiin asiakasympäristössä, tuotteen asiakaslähtöisessä 
jatkokehityksessä tullaan hyödyntämään asiakaspalautteita ja yhteisöpalveluista saatavia 
statistiikkatietoja. 
 
Opinnäytetyönä tehdyssä tutkimuksessa selvisi, että yrityksen läsnäolo sosiaalisessa me-
diassa aikaansaa yrittäjälle merkittävää kilpailuetua verrattuna kilpaileviin yrityksiin jotka 
eivät vielä ole alkaneet hyödyntää sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Sosiaalisen median 
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Perehdyn opinnäytetyössäni tämän hetken käytetyimpiin yhteisöpalveluihin sekä kuluvan 
vuoden 2018 some-markkinointitrendeihin. Sosiaalisen median hyödyntäminen markki-
nointiviestinnässä ja liiketoiminnan tukena on ajankohtainen aihe. Sosiaalisen median 
käyttäjämäärät jatkavat kasvuaan ja mainostaminen yhteisöpalveluissa on toistaiseksi 
edullista, yhdessä nämä tekijät takaavat yrityksille kattavan näkyvyyden potentiaalisten 
asiakkaiden keskuudessa kustannustehokkaasti.  
 
Yhteisöpalvelut sisältävät liiketoimintaa ja markkinointia tukevia toimintoja, joiden avulla 
yritykset voivat kehittää liiketoimintaansa kokonaisvaltaisesti aina markkinoinnista ydinlii-
ketoimintaansa. Sosiaalinen media mahdollistaa vuorovaikutuksen, yritys voi tavoittaa 
kohderyhmänsä sekä viestiä käytännönläheisellä tavalla. Työkalut asiakasymmärryksen 
sekä yrityksen imagon kehittämiseen ovat yrittäjien saatavilla veloituksetta. 
 
Tutkimuksessa selvitetään vuoden 2017 suosituimmat sosiaalisen median yhteisöpalvelut 
sekä miten näitä palveluita voidaan hyödyntää B2C-markkinoinnissa vuonna 2018. 
Työssä käsitellään myös sosiaalisen median hyödyntämisen etuja startup-yrityksen tuot-
teiden ja palvelujen markkinoinnissa. Tutkimuksessa selvitetään minkälaisia tuloksia sosi-
aalisen median avulla voidaan saavuttaa sekä millä tavoin niitä voidaan todentaa ja mi-
tata. Tutkimuksen tuloksia voidaan hyödyntää sosiaalisessa mediassa markkinointia har-
kitsevan startup-yrityksen markkinointisuunnitelman laatimisessa sekä muissa B2C-mark-
kinoinnin kehitysprojekteissa. 
 
Tutkimustulosten pohjalta suunnitellaan ja tuotteistetaan palvelumuotoilun avulla liiketoi-
mintaa tukeva palvelukokonaisuus itsenäisesti markkinoinnistaan vastaaville startup-yrittä-
jille, jotka ovat kiinnostuneita yhdistämään jo olemassa olevaan markkinointisuunnitel-




2 Sosiaalinen media ja käytetyimmät kanavat 
Sanastokeskuksen vuonna 2010 julkaisemassa Sosiaalisen median sanasto-oppaassa 
sosiaalinen media terminä määritellään seuraavasti: ”Sosiaalinen media voidaan määri-
tellä vuorovaikutteisuuteen ja käyttäjälähtöisyyteen perustuviksi viestintävälineiksi, viestin-
täkanavaksi tai -ympäristöksi” (Sanastokeskus 2010, 14). Web 2.0 on vuonna 2004 käyt-
töön otettu termi ja tarkoittaa teknisten ratkaisujen kokonaisuutta, jotka mahdollistavat so-
siaalisen median toiminnan (Sanastokeskus 2010, 15).  
 
Sosiaalisen median julkaisualustojen valikoima sisältää runsaasti erilaisia palveluita, jotka 
soveltuvat eri käyttötarkoituksiin - tarjonta on hyvin monipuolinen. Kuvasta 1 voidaan tul-




Kuva 1. Social Media Puzzle (Ben-Avraham 2013) 
  
Tässä tutkimusraportissa perehdytään vuoden 2017 käytetyimpiin sosiaalisen median yh-
teisöpalveluihin, sillä on kannattavaa keskittää markkinointitoimenpiteet niihin kanaviin, 
joissa yrityksellä on mahdollisuus tavoittaa mahdollisimman laaja yleisö. Palveluiden käyt-
töasteen lisäksi tutkimuksessa käsitellään alan asiantuntijoiden kommentteja koskien sosi-




2.1 Miksi hyödyntää sosiaalista mediaa yrityksen markkinoinnissa? 
Zaki Azedani, sosiaalisen median asiantuntijapalveluita tarjoavan Zakisomen (Zakisome 
2017) perustaja, kirjoittaa some-markkinointia käsittelevässä kirjassaan Pikaopas some-
markkinointiin mm. yritysten näkyvyyden välttämättömyydestä sosiaalisen mediassa. 
Azedanin (2015, 36-37) mukaan yrittäjien kannattaa muistuttaa kuluttajia palveluistaan 
säännöllisesti, sosiaalinen media mahdollistaa näkyvyyden suurelle yleisölle päivittäin. 
 
Sosiaalisen median tarjoamiksi eduiksi ja markkinoinnin työkaluiksi Azedani (2015, 36-37) 
mainitsee ilmaisen näkyvyyden, asiakasuskollisuuden luomisen, palveluiden analytiikka-
työkalut sekä välineet kohdennetun mainonnan toteuttamiseen. 
 
2.2 Sosiaalinen media Suomessa 
Kuinka yleistä yhteisöpalvelujen käyttö on Suomessa, kuinka kattavan näkyvyyden sosi-
aalinen media mahdollistaa markkinoijalle? 
 
Markkinatutkimusyritys Kantar TNS Oy on toteuttanut tutkimuksen, joka käsittelee suoma-
laisten median kuluttamista. Tutkimustulosten (kuvio 1) mukaan suomalaisen mediapäi-
vän (median kuluttamiseen käytetty aika yhdessä vuorokaudessa) pituus oli vuoden 2017 
alkupuoliskolla lähes kahdeksan tuntia, kasvua edelliseen vuoteen oli 20 minuuttia. Sosi-
aalinen media oli tulosten mukaan kolmanneksi käytetyin media (12%), jonka edelle meni-





















Yhteisöpalveluiden käyttömääriä tutkinut Tilastokeskus on vuonna 1865 perustettu tilasto- 
ja tietopalveluja toimittava organisaatio jossa työskentelee noin 800 asiantuntijaa. Tilasto-
keskus toteuttaa eri tiedonkeruumenetelmiä hyödyntäen suuren osan Suomen virallisista 
tilastojulkaisuista. (Tilastokeskus 2017a.) 
 
Tilastokeskuksen marraskuussa 2017 julkaiseman Väestön tieto- ja viestintätekniikan 
käyttötutkimuksen yhteisöpalvelujen käyttöä vuonna 2017 käsittelevän liitteen mukaan 60 
prosenttia suomalaisista on rekisteröitynyt vähintään yhteen yhteisöpalveluun, 32 prosent-
tia ilmoittaa käyttävänsä useampaa yhteisöpalvelua (Tilastokeskus 2017b).  
 
Yhteisöpalvelujen käyttömääristä kertovan liitteen mukaan 56 prosenttia väestöstä käyttää 
viikoittain jotain yhteisöpalvelua ja 49 prosenttia kertoo käyttävänsä palvelua päivittäin. 30 
prosenttia päivittäin palvelua käyttävistä ilmoittaa lisäksi olevansa mahdollisesti jatkuvasti 
kirjautuneena palveluun. (Tilastokeskus 2017c.)   
 
Tilastokeskuksen tutkimuksessa on perehdytty myös internetin käyttöön tiedonhakutarkoi-
tuksessa. Tutkimuksen mukaan 79 prosenttia väestöstä on käyttänyt internetiä viimeisen 
kolmen kuukauden aikana palveluiden hakuun. (Tilastokeskus 2017d.) Suunniteltaessa 
yrityksen digimarkkinointisuunnitelmaa on hyvä tiedostaa, että palveluiden ja niihin liitty-
vän tiedon haku internetistä on yleistä. 
 
Minna Valtari kirjoittaa Someco Oy:n blogissa Tilastokeskuksen toteuttamasta tutkimuk-
sesta ja vertailee käyttäjälukumääriä edellisten vuosien tuloksiin, kuviossa 2 yhteisöpalve-















Vertailusta voidaan nähdä, että muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta, yhteisöpalvelui-
den käyttö Suomessa on kasvanut tasaisesti vuosittain. Suurin käyttäjäryhmä löytyy 16-24 
vuotiaiden ikäluokasta, heistä lähes 100% käyttää yhteisöpalveluja. 25-44 vuotiaat ovat 
myös vertailun mukaan aktiivisia yhteisöpalvelujen käyttäjiä. Vuosien 2016 ja 2017 väli-
senä aikana käyttömäärät ovat kasvaneet jokaisessa ikäluokassa.  
 
AudienceProject – Käytetyimmät sosiaalisen median palvelut 2016-2017 Suomessa 
 
Miten suomalaisten kuluttama aika sosiaalisessa mediassa jakautuu eri palveluiden kes-
ken? AudienceProject on vuonna 2010 perustettu tanskalainen markkinoinnin ja teknolo-
gia-alan yritys (Wikipedia 2017a). AudienceProjectin vuoden 2016 lopulla julkaisemaan 
käyttäjätutkimukseen, AudienceProject Insights 2016: Social Media & Apps in the Nordics, 
osallistui 8 000 vastaajaa (AudienceProject 2016, 17). Tutkimuksessa on perehdytty sosi-
aalisen median palvelujen käyttäjämääriin.  
 
Tutkimuksen mukaan yhteisöpalvelu Facebook sijoittui Suomessa käytetyimpien sosiaali-
sen median palveluiden listauksessa sijalle yksi vuonna 2016. Toiseksi käytetyimmäksi 
sosiaalisen median palveluksi nousi pikaviestinpalvelu Whatsapp ja kolmanneksi käyte-
tyimmäksi sijoittui kuvien jako- ja verkostopalvelu Instagram. (AudienceProject 2016, 3.) 








Vuonna 2017 julkaistun tutkimuksen, AudienceProject Insights 2017: Apps & Social Media 
Usage in the US, UK & Nordics, mukaan Facebook piti paikkansa Suomen käytetyimpänä 
sosiaalisen median palveluna vuonna 2017. Myös Whatsapp säilytti sijoituksensa listauk-
sen toiseksi käytetyimpänä palveluna. Edellisenä vuonna kaaviosta pois jätetty, mutta tut-
kimuksessa kuitenkin maininnan saanut videopalvelu YouTube, sijoittui vuoden 2017 lis-
tauksessa kolmanneksi käytetyimmäksi palveluksi. Mikäli Youtube olisi ollut mukana edel-
lisen vuoden listauksessa, olisi se sijoittunut silloisessa listauksessa toiselle sijalle. Palve-
lun käyttöprosentti laski uusimman tutkimuksen mukaan 71 prosentista 64 prosenttiin. In-
stagram sijoittui listauksessa neljänneksi, käyttöprosentin kuitenkin kasvaessa edellisen 
vuoden 32 prosentista 35 prosenttiin. (AudienceProject 2017, 77.) Kuviossa 4 tutkimuk-




Kuvio 4. Käytetyimmät sosiaalisen median palvelut Suomessa vuonna 2017 verrattuna 
vuoden 2016 vastaaviin tilastoihin (AudienceProject 2017) 
 
Tutkimuksessa käsiteltiin yhteisöpalvelujen käyttäjämäärien lisäksi käyttömääriä. 78 pro-
senttia vastaajista ilmoitti käyttävänsä Facebookia päivittäin. Instagramia päivittäin kertoi 




AudienceProject Insights 2017: Apps & Social Media Usage in the US, UK & Nordics-käyt-
täjätutkimukseen osallistui 14 000 vastaajaa (AudienceProject 2017, 94). 
 
AudienceProject - Tarpeellisimmat mobiilisovellukset 2017 Suomessa 
 
AudienceProject on toteuttanut myös tutkimuksen koskien mobiilisovelluksia ja niiden hyö-
dyllisyyttä. Vastaajia pyydettiin nimeämään kolme mobiilisovellusta, joita ilman he eivät 
omasta mielestään tulisi toimeen. AudienceProject Insights 2017: Apps & Social Media 
Usage in the US, UK & Nordics-tutkimuksen mukaan Suomen tarpeellisimmaksi koetuin 
mobiilisovellus vuonna 2017 oli pikaviestinpalvelu Whatsapp, yhteisöpalvelu Facebookin 
sijoittuessa listauksessa toiseksi. Kolmannelta sijalta löytyi musiikkipalvelu Spotify. (Au-
dienceProject 2017, 32.) Kuviossa 5 on nähtävissä 10 tutkimuksessa mukana ollutta verk-




Kuvio 5. Tarpeellisimmat mobiilisovellukset Suomessa vuonna 2017 (AudienceProject 
2017) 
 
Edellä mainittujen tutkimustulosten mukaan Facebookin suomalaisten käyttäjien määrä on 
pysynyt tasaisena, Instagramin käyttäjämäärä puolestaan on kasvanut – YouTubeen re-
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kisteröityneiden käyttäjien määrä on laskenut. Facebookin ja Instagramin suosio suoma-
laisten käyttäjien keskuudessa näyttää myös käyttömäärien puolesta vakaalta, molempien 
palveluiden käyttöprosentin ollessa yli 50%. 
 
Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, että sosiaalinen media kuuluu suomalaisten ar-
keen enenevissä määrin. Sosiaalisen median käyttö on suosituinta 16-54 vuotiaiden kulut-
tajien keskuudessa, mutta myös muissa ikäluokissa käyttäjämäärät ovat nousussa. Mikäli 
käyttäjien määrä jatkaa kasvuaan ja sosiaalinen media kiinnostaa myös jatkossa nuoria 
ikäluokkia nykyisen trendin mukaisesti, tulee sosiaalisen median käyttäjämäärä tulevai-
suudessa olemaan koko Suomen alueella prosentuaalisesti korkea. Sosiaalinen media 
mahdollistaa jo nykyisillä käyttäjämäärillä laajan näkyvyyden kuluttajien keskuudessa 




3 Some-markkinoinnin suuntaukset 2018 
Vuoden 2018 some-markkinointitrendejä käsittelevässä luvussa perehdytään sosiaalisen 
median asiantuntijoiden kommentteihin, asiantuntijoiden mielipiteitä aiheesta pyydettiin 
sähköpostitse toteutetulla kyselyllä. Lisäksi perehdytään muihin edellä mainittua aihetta 
käsitteleviin ajankohtaisiin julkaisuihin. 
 
Kysely toteutettiin loppuvuodesta 2017. Kyselyn kysymykset muodostettiin AudiencePro-
jectin käyttäjätutkimuksen, AudienceProject Insights 2017: Apps & Social Media Usage in 
the US, UK & Nordics, tulosten pohjalta. Alan asiantuntijoilta kysyttiin:  
 
- Säilyttäisivätkö vuoden 2017 käytetyimmät yhteisöpalvelut (Facebook, Youtube ja 
Instagram) suosionsa?  
- Mitkä olisivat tehokkaimmat tavat hyödyntää näitä palveluja markkinointitarkoituk-
sissa vuonna 2018? 
 
Tutkimuksessa perehdytään sosiaalisen median asiantuntija ja tietokirjailija Lasse Rouhi-
aisen sekä Kinda Oy:n Pauliina Mäkelän kommentteihin aiheesta. Kinda Oy tarjoaa sosi-
aalisen median ja viestinnän asiantuntijapalveluita (Kinda 2017). Perehdytään myös So-
meco Oy:n vuoden 2018 some-markkinoinnin suuntauksia käsittelevään katsaukseen 
Maarit Niemelän suosituksesta. Someco Oy tarjoaa sisältömarkkinointiin ja sosiaaliseen 
mediaan liittyviä asiantuntijapalveluita (Someco Oy, 2017). 
 
Kyselyyn ei otettu mukaan pikaviestinpalvelu WhatsAppia, vaikka palvelu on sijoittunut 
kärkisijoille 2017 käytetyimpien sosiaalisen median palveluiden listauksessa (Audien-
ceProject 2017, 32). WhatsApp on tiedottanut, että palvelun yrityksille tarkoitettujen toi-
mintojen kehittäminen ja testaaminen ovat käynnissä. (Vänskä 2017.) 
 
Tutkimuksen tavoitteena on toimia pohjana pikaoppaalle, joka tehdään vuodelle 2018. 
Koska WhatsAppin yrityksille suunnatut markkinointia ja liiketoimintaa tukevat työkalut ei-
vät ole vielä tämän tutkimuksen tekohetkellä yritysten käytössä Suomessa, ei sovellusta 
käsitellä tarkemmin tässä tutkimuksessa.  
 
On kuitenkin hyvä huomioida, että WhatsApp tulee julkaisemaan yrityksille suunnatun 
WhatsApp Business sovelluksen lähitulevaisuudessa. Uuden sovelluksen ominaisuudet 
yhdistettynä WhatsAppin suureen käyttäjämäärään tekevät palvelusta yrityksille potentiaa-
lisen alustan asiakaspalvelu- ja markkinointiviestintään. 
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3.1 Yhteisöpalvelut – asiantuntijoiden kommentit 
Vuoden 2017 käytetyimpiin sosiaalisen median palveluihin Suomessa kuuluivat mm. Fa-
cebook, YouTube ja Instagram (AudienceProject 2017, 77). Pauliina Mäkelän, Kinda Oy, 
mukaan nämä palvelut säilyvät käytetyimpinä sosiaalisen median palveluina myös vuonna 
2018 (Mäkelä 1.12.2017).  
 
Someco Oy:n julkaisemassa Sosiaalinen media Suomessa 2018, Somecon asiantuntijoi-
den katsaus vuodelle 2018-julkaisussa Minna Valtari pohtii Facebookin asemaa markki-
noinnin ja viestinnän aloilla seuraavasti: 
 
Palvelu on jo kymmenen vuoden ajan pysynyt relevanteimpana sosiaalisena kana-
vana sekä tavallisille ihmisille että heille markkinoiville yrityksille. Miten se aikoo säi-
lyttää asemansa jatkossa? Menestyksen taustalla on kunnianhimoinen visio, jossa 
Facebookin rooli on nähty paljon nykyistä laajempana ja tuotekehitykseen on panos-
tettu isosti. Facebookia ei ole myyty, eikä taideta olla myymässäkään, vaan yhtiö ha-
luaa valloittaa markkinoinnin ja viestinnän toimialojen lisäksi paljon muutakin bis-
nestä. Facebook näyttää panostavan kehitykseen usealla eri rintamalla: Yhtiö ha-
luaa tehdä alustastaan yhä relevantimman kaupankäynnin kanavan, nousta liikku-
van kuvan herraksi, mullistaa rekrytoinnin, viestittelyn ja asiakaspalvelun sekä luoda 
käytetyimmän visuaalisen alustan. (Valtari 2017, 12.) 
 
Facebook nousee jatkuvasti isommaksi osaksi tavallisten ihmisten arkea. Tämä glo-
baali pörssiyhtiö kehittää toimintaansa ennennäkemättömällä vauhdilla ja näyttää 
siltä, että sen valitsema strategia toimii. (Valtari 2017, 17). 
 
Someco Oy:n katsauksessa käsitellään myös YouTuben asemaa online-videopalveluiden 
kentällä. Antti Valtari (2017, 26) toteaa katsauksessa YouTuben olleen johtava videopal-
veluja tarjonnut toimija lähes kymmenen vuoden ajan, kunnes Facebook alkoi kehittää 
muutama vuosi sitten omaa palveluntarjontaansa koskien liikkuvaa kuvaa sosiaalisessa 
mediassa. ”Videosisällöt ovat enenevissä määrin siirtyneet muihin palveluihin ja erityisesti 






3.2 Yhteisöpalvelut – muut julkaisut 
Facebookin omistama Instagram tiedotti 2017 marraskuun lopussa palveluun rekisteröity-
neiden yritysten lukumäärän nousseen heinäkuun 15 miljoonasta 25 miljoonaan. Instagra-
min 800 miljoonasta käyttäjästä 80 prosenttia seuraa vähintään yhden yrityksen In-
stagram-syötettä, 200 miljoonaa käyttäjää vierailee Instagramissa yritysprofiilien tileillä 
päivittäin. (Instagram 2017a.) 
 
Kuviossa 6 on nähtävissä rekisteröityjen yritystilien sekä aktiivisten mainostajien lukumää-
rän kasvu visualisoituna. 
 
 
Kuvio 6. Brands Are Flocking to Instagram (Statista 2017) 
 
Yritysprofiilien kasvavaan määrään vaikuttaa todennäköisesti Instagramin kasvava suosio 
kuluttajien keskuudessa. Tilastojen mukaan Instagramiin rekisteröityneiden aktiivisten 
käyttäjien määrä on ollut nousussa jo vuosien ajan. Tammikuussa 2013 palveluun rekiste-
röityneitä käyttäjiä oli 90 miljoonaa, käyttäjien kokonaislukumäärä oli kasvanut vuoden 





Kuviossa 7 on kuvattu Instagramiin rekisteröityneiden käyttäjien lukumäärän kehitys tam-



















Kuvio 7. Number of monthly active Instagram users from January 2013 to September 
2017 (Statista 2017) 
 
Asiantuntijoiden kommenttien ja yhteisöpalvelujen käyttäjästatistiikkojen mukaan Face-
bookin ja Instagramin suosio on vakaalla pohjalla. YouTuben käyttäjämäärä on tilastotie-
tojen mukaan laskussa, yhtenä syynä on mahdollisesti Facebookin videopalvelutarjonnan 
kehitys. YouTuben suomalaisten käyttäjien määrä on laskusuunnasta huolimatta suu-




3.3 Tehokkaimmat tavat hyödyntää yhteisöpalveluja markkinoinnissa 2018 – 
asiantuntijoiden kommentit 
Mitä sisältömuotoja some-markkinoinnissa kannattaa käyttää 2018 ja millä tavoin? Pau-
liina Mäkelä Kinda Oy:stä kehottaa panostamaan some-markkinoinnissa vuonna 2018 vi-
suaaliseen, kekseliääseen, osallistavaan ja tarinalliseen sisältömarkkinointiin. Sisältömuo-
doista hän nostaa esille infograafit, kuvat, videot sekä 360-formaatin. Osallistavaan vuoro-




Antti Valtari kertoo Someco Oy:n katsauksessa useasta eri tekijästä jotka vaikuttavat 
omalta osaltaan videomuodon suosion kasvuun sosiaalisessa mediassa ja sisältömarkki-
noinnissa. Yhdeksi syyksi Valtari mainitsee teknologian kehittymisen ja älypuhelinten käy-
tön yleistymisen. Mobiiliyhteyksien kehittyminen mahdollistaa videoiden kuluttamisen ja 
tuottamisen reaaliaikaisesti. Verkkoyhteyksien kattavuuden kehittyminen mahdollistaa si-
sällön tuottamisen yhä useammasta sijainnista. Toisena taustavaikuttajana videon suo-
sion kasvuun toimii käyttäjien ajankäyttö. Käyttäjillä on rajallisesti aikaa, videoiden avulla 
asia voidaan kertoa tehokkaasti ja kuluttaja huomioiden. Kolmantena syynä Valtari mainit-
see videoiden käsittelyyn tarkoitettujen sovellusten kehittymisen ja tarjonnan laajentumi-
sen. (Valtari 2017, 25-26.) 
 
Lasse Rouhiainen toteaa videosisällön toimivan erityisesti Facebookissa sekä In-
stagramissa. Facebookissa hän suosittelee tuottamaan livemateriaalia videotallenteiden 
lisäksi, Instagramissa hän kehottaa käyttämään Instagram Stories-toiminnallisuutta sekä 
videosisältöä mainoksissa. (Rouhiainen 24.12.2017.) 
 
Facebook Stories ja Instagram Stories mahdollistavat tarinankerronnan videomuodossa. 
Instagramissa Stories-toiminnallisuus on ollut käytössä jo pidempään, käyttäjät voivat 
tuottaa sisältöä myös mobiililaitteilla. Facebookiin Stories julkaistiin keväällä 2017, toimin-
nallisuus on tulossa lähiaikoina myös Facebookin käyttäjille käytettäväksi iOS- ja Android- 
mobiililaitteilla. Mainosten julkaisumahdollisuutta ei toistaiseksi ole toteutettu Facebook 
Stories-osioon, Facebook tulee mahdollisesti tulevaisuudessa kehittämään myös tätä toi-





Lasse Rouhiainen kertoo YouTuben olevan loistava alusta videotutoriaalien julkaisuun. 
Mikäli videon pituus on vähintään 10 minuuttia, sisällyttää YouTube siihen omia mainoksi-
aan ja promotoi videota veloituksetta, joka takaa videolle kattavamman näkyvyyden palve-
lun käyttäjien keskuudessa. (Rouhiainen 24.12.2017) 
 
Someco Oy:n Minna Valtari kirjoittaa vastikään Yhdysvalloissa julkaistusta Facebook 
Watch-palvelusta, jonka avulla käyttäjät voivat tuottaa videomateriaalia sarjojen muo-
dossa. Palvelun myötä videomateriaalin selaaminen ja haku yksinkertaistuu. Jatkossa Fa-
cebook tulee todennäköisesti tarjoamaan uusia mahdollisuuksia markkinointiin Facebook 
Watch-palvelun myötä esimerkiksi videoihin tulevien mainoskatkojen avulla. (Valtari 2017, 
15.) 
 
Nähtäväksi jää, millaisella aikataululla Facebook lanseeraa sarjat ja Facebook 
Watch-välilehden kansainvälisesti. Nyt kannattaa kuitenkin jo alkaa miettiä omia 
mahdollisuuksia: Voisiko meidän organisaatiomme tehdä sarjaa, jonka parissa seu-
raajamme voisivat oppia tai viihtyä? Nähtäväksi jää, onko tämä se uusi koukuttava 





Kinda Oy:n Pauliina Mäkelä korostaa sisältömarkkinoinnin tehokkuutta, myös Someco 
Oy:n katsauksessa käsitellään sisältömarkkinointia sekä arvoviestintää, yrityksen arvojen 
julkituomista sosiaalisessa mediassa. Sisältömarkkinoinnin pääkohdat ovat kiinnostavan 
sisällön suunnittelussa - laadukkaan ja informoivan sisällön avulla houkutellaan ja sitoute-
taan yleisöä (Marketo 2018). 
 
Merkitykselliset brändit ovat niitä, jotka tunnistavat asiakkaansa tarpeet ja palvelevat 
hyvillä sisällöillä - ja toimivat myös itse arvojensa mukaisesti. Asiakaskokemuksen 
johtaminen on vähintäänkin yhtä paljon toiminnan kuin sisältöjen muotoilua. Sosiaa-
linen media on aivan loistava kanava viestiä yrityksen arvomaailmasta. (Niemelä & 






Infografiikan avulla voi kiteyttää esimerkiksi tutkimustietoa helpommin omaksuttavaan 
muotoon. Visualisoitu data on nopeammin omaksuttavissa ja ymmärrettävämmässä muo-
dossa verrattuna pelkkään tekstiaineistoon, infograafit tukevat oppimisprosessia. Myös 
Kinda Oy:n Pauliina Mäkelän mainitsemat infograafit nostetaan esille yhtenä sosiaalisen 
mediaan suositeltavana sisältömuotona Sosiaalinen media Suomessa 2018-katsauk-
sessa: 
 
Jos sisältörintamalta poimii yhden tärpin erilaisista sisältömuodoista, nostaisimme 
framille infograafin. Tuon paljon puhutun, mutta vielä suhteellisen harvoin nähdyn 
tiedon pikkujättiläisen. Infograafi on verraton sisältömuoto sosiaaliseen mediaan. Se 
on nopeasti pureksittava, mutta potentiaalisesti paljon tärkeää tietoa sisältävä visu-
alisointi. Käytännössä olemme huomanneet, että infograafien huomioarvo on hyvä 
kanavassa kuin kanavassa. (Niemelä & Alapartanen 2017, 7.) 
 
Facebook Messenger ja chatbotit 
 
Chatbot on tietokonesovellus, joka voi olla vuorovaikutuksessa ihmisen kanssa. Ihmisen 
kirjoittaessa tekstiä, chatbot voi osallistua keskusteluun. Chatbottien toiminnallisuudet pe-
rustuvat avainsanojen tunnistamiseen ja yhdistämiseen niihin liittyviin aiheisiin sekä vasta-
kysymysten esittämiseen ihmisen vastausten pohjalta. (Wikipedia 2017b.) 
 
Lasse Rouhiaisen mukaan viestintäratkaisuja, joissa hyödynnetään tekoälyä, tullaan nä-
kemään aiempaa enemmän vuonna 2018. Yhteisöpalveluista Rouhiainen mainitsee tässä 
yhteydessä Facebookin ja Facebook Messengerin, alustan johon chatbotin voi asentaa 
veloituksetta. (Rouhiainen 24.12.2017) 
 
Someco Oy:n katsauksessa Minna Valtari kirjoittaa Facebook Messengeristä sekä chat-
bottien hyödyntämisestä asiakaspalvelussa ja myynnin edistämisessä. Valtarin mukaan 
chatbotteja voitaisiin hyödyntää yrityksen asiakaspalvelussa, asiakas voisi asioida chatbo-
tin kanssa suoraviivaisissa palvelutilanteissa, joita olisivat esimerkiksi uutiskirjeen tilaus tai 






3.4 Tehokkaimmat tavat hyödyntää yhteisöpalveluja markkinoinnissa 2018 – 
muut julkaisut 
Maksullisen mainonnan avulla markkinointiviestintä voidaan kohdistaa laajan yleisön si-
jasta suoraan kohderyhmälle. Instagram tiedotti maaliskuussa 2017 Instagram Stories-toi-
minnallisuuden uudesta mainostamiseen tarkoitetusta toiminnosta. 
 
Tarinoissa olevilla mainoksilla saat yrityksesi käyttöön kohdentamis- ja tavoittamis-
mahdollisuuksia, jotka tekevät mainoksistasi henkilökohtaisesti osuvia kohderyhmäl-
lesi. Kaikki tämä yhdistettynä toimivuuden varmistaviin analyysityökaluihin, mahdolli-
suutesi tarinakokemuksen luomisessa ovat nyt vertaansa vailla. (Instagram 2017b.) 
 
Harva Marketing Oy on digitaaliseen markkinoinnin asiantuntijapalveluita tarjoava yritys. 
Yrityksen blogissa Ossian Väisänen on kertonut Instagram Stories-mainonnan tarjoamista 
eduista. Väisänen mainitsee palvelun yrityksille hyödyllisinä ominaisuuksina Instagramin 
tiedotteessakin mainitut monipuoliset kohdentamis- ja tavoittamismahdollisuudet, jotka 
edesauttavat yritystä tavoittamaan kohderyhmänsä kustannustehokkaasti. Instagramiin 
sisältyvien analytiikkatyökalujen avulla voidaan varmistaa mainosten toimivuus sekä kehit-




4 Painopisteet markkinoinnin suunnitteluvaiheessa 
Markkinointistrategiat ja -suunnitelmat laaditaan pääsääntöisesti tapauskohtaisesti. Mutta 
mitä jokaisen yrityksen tulisi huomioida some-markkinoinnin suunnitteluvaiheessa? Zaki 
Azedani on julkaissut kirjan aiheesta, vuonna 2015 julkaistu Pikaopas some-markkinointiin 
ohjeistaa yrityksen some-markkinointistrategian suunnittelussa. Sosiaalisen median mark-
kinointistrategiaa käsittelevän luvun aihepiirien jäsentely pohjautuu Azedanin julkaise-
maan teokseen. 
 
4.1 Yhtenäinen ulkoasu ja viestintälinjaukset 
Yrityksen visuaalisesti yhtenäisestä ilmeestä sosiaalisen median kanavissa on yritykselle 
hyötyä monessakin mielessä. Selkeä, kilpailijoista eroava ilme auttaa luomaan yritykselle 
mieleenpainuvan ja ammattimaisen profiilin sosiaalisessa mediassa. (Azedani 2015, 8.) 
 
Azedani suosittelee laatimaan tai tilaamaan graafikon suunnitteleman graafisen ohjeistuk-
sen yritykselle. Ohjeistuksessa tulisi määritellä yrityksen käyttämä logo, värimaailma sekä 
julkaistavassa aineistossa käytettävät fontit. Graafisen ohjeistuksen avulla yrityksen julkai-
sukanaviin tehtävä sisältö on visuaalisesti yhteneväistä, vaikka sisällön tuottamisesta vas-
taisi useampi henkilö. (Azedani 2015, 8.) 
 
Karoliina Behm, sosiaalisen median asiantuntijapalveluita tarjoavasta Someb Oy:stä, ke-
hottaa yrityksen sivuilla julkaistussa artikkelissa liittämään yrityksen logon kaikkiin sosiaa-
lisen median kanavissa julkaistaviin kuviin. Logo lisää tunnistettavuutta ja ihmiset yhdistä-
vät välittömästi sisällön yritykseen. (Behm 2017.) 
 
Suunnitteluvaiheessa on hyvä pohtia millä äänensävyllä yritys lähestyy ihmisiä sosiaalisen 
median kanavissa. Äänensävyn määrittelyssä tulisi ottaa huomioon mistä näkökulmasta 
asioita halutaan esittää, Azedani mainitsee vaihtoehtoina kaverillisen ja vaihtoehtoisesti 
asiantuntijan roolin. On myös tärkeää tehdä selkeä linjaus: käytetäänkö viestinnässä kirja-
kieltä, hymiöitä sekä millä tavoin viestinnässä käytetään yrityksen toimialalle ominaisia ter-







Selkeästi määritellyt toimintaperiaatteet sujuvoittavat eri tilanteiden hallintaa. Toimintaperi-
aatteissa tulisi käsitellä seuraavia asioita: 
 
- Missä ajassa kommentteihin vastataan? 
- Vastataanko kaikkiin kommentteihin, miten huomioidaan retoriset kysymykset? 
- Vastaaminen kritiikkiin, kommenttien mahdollinen poisto 
 
(Azedani 2015, 16) 
 
Sisältömarkkinointitoimisto Hehku Marketing Oy:n Pauliina Pehkonen (Pehkonen 2016) 
on kirjoittanut yrityksen sivuilla onnistuneen sosiaalisen median strategian luomisesta. Ar-
tikkelissa Pehkonen käsittelee viestimistä ja vuorovaikutusta sosiaalisen median kana-
vissa. Pehkonen kirjoittaa, että sosiaalisen media tarkoitus on tukea vastavuoroista vuoro-
vaikutusta, sosiaalisen median ideana ei ole toimia pelkästään yksipuolisen viestimisen 
välineenä. 
 
Pehkonen luettelee eri tapoja toteuttaa vuorovaikutuksellisuutta yhteisöpalveluissa. Pa-
lautteiden huomiointi ja niihin reagointi viestivät siitä, että kuuntelet seuraajiasi. Lisäksi 
voit osoittaa kiinnostusta yleisösi sisältöön ja nostaa julkaisuja esiin jakamalla käyttäjien 
tuottamaa sisältöä. Negatiiviiseen palautteeseen reagoiminen on tärkeää, kuuntelemalla 
ja keskustelemalla asiakkaan kanssa negatiivinen tilanne voidaan korjata ja aikaansaada 
positiivinen asiakaskokemus. (Pehkonen 2016.) 
 
4.2 Sosiaalisen median kanavien valinta ja kanavakohtainen markkinointistra-
tegia 
Azedani kehottaa käyttämään asiakaslähtöistä lähestymistapaa kanavien valinnassa, 
missä kanavassa yrityksen asiakkaat ovat? B2C-yritys voi päätellä potentiaalisimmat 
markkinointikanavat niiden käyttäjästatistiikkoihin perehtymällä. (Azedani 2015, 40.) 
 
Yhteisöpalvelu Facebook mahdollistaa monipuolisen sisällön; tekstit, kuvat, linkit ja videot. 
Azedani (2015, 41) listaa Facebookin eduiksi lisäksi suuren käyttäjämäärän, mainonnan 
kohdentamistoiminnot sekä kanavan sisältämät pätevät analytiikkatyökalut. 
 
Nosteessa oleva kuvienjako- ja verkostopalvelu Instagram on erinomainen kanava visuaa-
lisen materiaalin julkaisuun. Instagramin avulla yritys voi tuottaa seuraajat tavoittavaa laa-
dukasta sisältöä – lisäksi Instagram on kätevä kanava yrityksen brändin, eli yritysmieliku-
van kehittämiseen. (Azedani 2015, 42.) 
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Youtube soveltuu Azedanin (2015, 46) mukaan videosisällön julkaisemisen lisäksi asiak-
kaita yrityksen muihin palvelukanaviin ohjaavaksi palveluksi. 
 
Muista ristiinlinkittäminen, sillä Facebook-sivullesi ohjattu henkilö saattaa olla kiin-
nostunut Instagram-kuvistasi ja YouTube-videoitasi selaileva henkilö saattaa haluta 
pysyä ajan tasalla yrityksesi tekemisistä Facebookissa. (Azedani 2015, 101.) 
 
Markkinointistrategiassa on hyvä määritellä kanavakohtaisesti julkaistava materiaali, jul-
kaisutiheys viikkotasolla, kanavan prioriteetti yrityksen käyttämien sosiaalisen median ka-
navien keskuudessa sekä kanavan kautta tavoiteltavat kohderyhmät (Azedani 2015, 54). 
 
Kevyin tapa toteuttaa sisältöä kanaviin on julkaista sama sisältö useassa eri kanavassa. 
On kuitenkin hyvä huomioida, että yrityksellä voi olla samoja seuraajia eri kanavissa, jol-
loin saman sisällön näkeminen useamman kerran yhden päivän sisällä voi kyllästyttää 
seuraajia. Toisistaan eroavat julkaisut takaavat osaltaan seuraajien kiinnostuksen säilymi-
sen. (Azedani 2015, 55.) 
 
4.3 Sisältö ja käyttöoikeudet julkaistavaan sisältöön 
Azedani käsittelee kirjassaan kolmea sisältömuotoa; tekstiä, kuvaa sekä videota. Teksti-
julkaisuissa otsikon tulisi olla huomiota herättävä, sen tehtävänä on houkutella lukijaa pe-
rehtymään kirjoitukseen. Tekstissä tulee kertoa vain olennaiset asiat, pitkien tekstien jul-
kaisu sosiaalisen median kanavissa ei ole suositeltavaa. Kappalejaon avulla tekstistä voi 
tehdä lukijalle helpommin käsiteltävän. Edellä mainittujen lisäksi tekstiä suunnitellessa tu-
lee päättää julkaisun tavoite ja ottaa se huomioon kirjoituksessa. (Azedani 2015, 61-63.) 
 
Kuvajulkaisuissa on hyvä kiinnittää huomiota sisällön laatuun, kuvien tarkkuuteen, värei-
hin ja asetteluun. Lisäksi on tärkeää arvioida kuvan soveltuvuus yrityksen imagoon. Mikäli 
julkaisuun on yhdistetty tekstisisältöä, kuvan tulisi täydentää julkaisun tekstiosaa. 
(Azedani 2015, 65-67.) 
 
Riippuen yrityksen toimialasta sekä kohderyhmästä, voi yritys julkaista eri tyyppisiä vide-
oita sosiaalisessa mediassa. Yrityksen julkaisema videosisältö voi sisältää spontaaneja 
klippejä tai suunnitellumpia ja hiotumpia videotallenteita. Klippien tuottaminen onnistuu ly-
hyessä ajassa eikä välttämättä edellytä muita välineitä kuin älypuhelimen. Suunnitellum-
man teoksen tuottamiseen kuluu enemmän aikaa, lisäksi toteutukseen tarvitaan enemmän 





Sisällöillä pyritään luomaan seuraajille lisäarvoa. Lisäarvon voi jakaa kahteen 
pääkategoriaan: tietopohjaiseen ja tunnepohjaiseen lisäarvoon. Tietopohjaista lisä-
arvoa tuotetaan, kun kohderyhmälle annetaan hyödyllistä tietoa. Tunnepohjaista li-
säarvoa tuottava sisältö perustuu siihen tunteeseen, jonka se onnistuu välittämään. 
(Azedani 2015, 71-72.) 
 
Azedani (2015, 72) suosittelee julkaistavassa sisällössä ”4/1”-taktiikkaa. Julkaistavasta si-
sällöstä neljän tulisi olla lisäarvoa antavia ja yhden, hieman lisäarvoa tarjoava, kaupallinen 
julkaisu. 
 
Myös Karoliina Behm Someb Oy:stä on kirjoittanut kaupallisen ja lisäarvoa tarjoavan sisäl-
lön jakautumisen suhteesta julkaisuissa, Behm on samoilla linjoilla Azedanin kanssa: 
 
Muista 80/20 sääntö. Voit pitää tätä sääntöä suuntaviivana yrityksesi some-strategi-
assa. 80/20 sääntö tarkoittaa sitä, että 80 prosenttia julkaisemastasi sisällöstä tulee 
olla yleisöäsi viihdyttävää, hyödyllistä ja informatiivista, kun taas 20 prosenttia julkai-
suista voi olla myyntiin keskittyviä. (Behm 2017.) 
 
Yritys voi julkaista kanavissaan sisältöä jonka käyttöön heillä on oikeudet. Tällainen si-
sältö voi olla esimerkiksi yrityksen henkilöstön itsenäisesti tuottamaa sisältöä. Työnteki-
jöiltä on suositeltavaa pyytää lupa, mikäli heistä julkaistaan materiaalia yrityksen tileillä so-




Aihetunnisteen (eng. hashtag) avulla voidaan koota tiettyä aihetta käsittelevä sisältö sa-
man tunnisteen alle. Osuvien aihetunnisteiden käytöllä autat muita aiheesta kiinnostuneita 
käyttäjiä löytämään julkaisemasi sisällön. Aihetunnisteiden avulla voit myös itse hakea ja 
löytää sisältöä, joka käsittelee sinua kiinnostavaa aihetta, esimerkiksi keskusteluja tai link-
kejä muihin tietolähteisiin. (Valtari 2017.) 
 
Aihetunnisteiden avulla voidaan tehostaa yrityksen näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa sa-
malla yrityksen brändiä vahvistaen. Yritys voi käyttää julkaisuissaan aihetunnisteina yrityk-
sen nimen lisäksi vaikkapa tuotteidensa nimiä. Aihetunnistetta valittaessa on hyvä varmis-




4.4 Maksullinen mainonta 
Sosiaalisessa mediassa toteutettavan maksullisen mainonnan edut: 
- Mainostamisen edullisuus 
- Kohdennusmahdollisuus 
- Reaaliaikainen statistiikka 
o Reaktiot 
o Kattavuus 
- Muutosten teko mahdollista mainoksen julkaisun jälkeen 
- Näkyvyyttä yritykselle ja yrityksen tuotteille 
 
(Azedani 2015, 104) 
 





Kuvio 8. Kohderyhmän määrittelyvaihtoehdot (Facebook 2018) 
 
 
Kuvat 2 ja 3 ovat kuvakaappauksia Facebookin käyttöliittymästä. Kuvissa on nähtävissä 
kohderyhmän määrittelyvaihtoehtoja yleisön kiinnostuksen kohteiden mukaan sekä mai-




























Kuva 2. Kuvakaappaus Facebookin mainonnan määritysnäkymästä – kohdennus kiinnos-










Kuva 3. Kuvakaappaus Facebookin mainonnan määritysnäkymästä – mainoskampanjan 
budjetti (Facebook 2017) 
 
Yritys voi hyödyntää kohdennettua mainontaa mm. tuotelanseerausten, arvontojen sekä 
kilpailujen yhteydessä lisänäkyvyyden saavuttamiseksi kohderyhmän keskuudessa. Te-
hokkaan kampanjan aikaansaamiseksi yrityksen kannattaa suunnitella mainoskampanja 
etukäteen, sisältäen budjetoinnin ja mainostamisen jakautumisen tehtävien julkaisujen 






Mikäli yrityksen markkinoinnissa hyödynnettäviin sosiaalisen median kanavien toimintoihin 
sisältyy analytiikkatyökalut, on kyseessä etu jota voi hyödyntää koko organisaation toimin-
nassa ja markkinointistrategian kehittämisessä. 
 
Azedanin (2015, 119) mukaan some-markkinoinnin kannattavuuden varmistamiseksi yri-
tyksen tulisi seurata sen asettamiin tavoitteisiin liittyviä mittareita säännöllisesti. 
 
Analytiikan avulla voidaan säännöllisin väliajoin seurata mahdollisesti seuraajamäärää, 
käyttäjien reaktioita sekä mainosten saavuttamaa näkyvyyttä. Siiri Kärkkäinen Someco 
Oy:ltä suosittelee yrityksen blogissa, että yrityksissä perehdyttäisiin analytiikasta saatuihin 
tietoihin useamman kerran vuodessa, jolloin tulokset tulkittaisiin määrällisen mittaamisen 
lisäksi myös laadulliset tulokset huomioon ottaen. Analyysissa on hyvä huomioida myös 
julkaistujen sisältöjen vaikutukset muihin mitattuihin tuloksiin. Ovatko esimerkiksi tietyn 
tyyppiset julkaisut vaikuttaneet seuraajamääriin? (Kärkkäinen 2017.) 
 
Siiri Laaksonen liikkeenjohdon konsultointipalveluja tarjoavasta Emine Oy:stä kertoo yri-
tyksen blogissa Instagramiin sisältyvistä analytiikkatyökaluista. Instagram tarjoaa yritys-
käyttäjilleen analytiikkatietoa, jonka avulla yritys voi perehtyä seuraaviin tietoihin: 
 
- Yrityksen Instagram-yleisön käyttäytyminen viimeisen viikon ajalta sisältäen uusien 
seuraajien lukumäärän 
- Tilin näyttökertojen määrä 
- Julkaisuilla tavoitettujen käyttäjien määrä 
- Sivustoklikkausten määrä 





o Käyntien ajankohta 







Näytettävät statistiikat määräytyvät yrityksen seuraajalukumäärän perusteella. Edellä mai-




Someco Oy:n Riikka Mikkola on kirjoittanut yrityksen verkkosivuilla blogissa Facebookin 
tarjoamista kävijätilastoista. Mikkola kehottaa kiinnittämään huomiota julkaisujen näkyvyy-
den kehitykseen, käyttäjien reaktioihin sekä sisällön kiinnostavuuteen. Sisällön kiinnosta-
vuuden arvioinnin avuksi yritysten käytettävissä on tiedot käyttäjien piilottamista julkai-
suista. Mikäli yrityksen julkaisuja piilotetaan, on hyvä perehtyä sisältöön – soveltuuko se 







5 Tutkimustulosten yhteenveto 
Tutkimuksessa perehdyttiin seuraaviin osa-alueiseen, yhteisöpalvelujen käyttäjämääriin, 
some-markkinoinnin vuoden 2018 trendeihin sekä strategian rakenteeseen. Yhteenveto 




Huolellisesti laadittu strategia sujuvoittaa markkinoinnin organisointia ja hallintaa käytän-
nössä. Tutkimustulosten perusteella yrityksen tulee huomioida ainakin seuraavat asiat 
some-markkinointistrategian suunnittelussa: 
 
- Yhtenäinen ulkoasu auttaa erottumaan kilpailijoista ja edesauttaa tunnistettavuutta 
o Graafinen ohjeistus 
- Viestintäohjeet takaavat yhtenäisen sävyn viestinnässä, vaikka sisällöntuottami-
sesta vastaisi useampi henkilö 
o Äänensävy 
o Toimintaperiaatteet 
- Yrityksen toimintaan soveltuvien sosiaalisen median kanavien valinta 
o Markkinointisuunnitelmassa on määritelty kohderyhmä(t), selvitettävä mitä 
palvelua he käyttävät 
o Selvitettävä tukeeko valittu sosiaalisen median kanava sisällön julkaisua 
halutussa muodossa 
- Kanavakohtainen markkinointistrategia 
o Kanavien priorisointi 
o Kohderyhmä 
o Julkaisutiheys 
o Asetettava kanavakohtaiset tavoitteet 
- Sisällön käyttöoikeudet 
o Tuotetaanko sisältö omatoimisesti 
o Tarvittavat luvat/oikeudet lainattuun materiaaliin 
- Sisältö 
o Käyttäjäystävällisessä muodossa 
o 80/20-sääntö, lukijalle lisäarvoa antavien ja kaupallisten julkaisujen välinen 
suhde 
o Monimuotoisissa julkaisuissa sisällön tulee olla toisiaan täydentävää 
- Maksullinen mainonta 
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o Kohdennuksen määrittely kohderyhmän mukaisesti 
o Statistiikan hyödyntäminen mainonnan kehittämisessä 
- Analytiikkatyökalut 
o Tavoitteet ja seurattavat mittarit 
o Analytiikan hyödyntäminen 
- Budjetointi 
 
5.2 2018 some-markkinointitrendit 
Tutkimusraportin tulosten perusteella kuluttajille markkinoidessa mainonta kannattaa kes-
kittää kanaviin jotka mahdollistavat laajimman näkyvyyden potentiaalisten asiakkaiden 
keskuudessa – kanavien käyttäjämäärien perusteella yrittäjän kannattaa keskittää B2C-
markkinoinnissa markkinointitoimenpiteensä vuonna 2018 Facebookiin ja Instagramiin. 
Sekä Facebook että Instagram sisältävät markkinointia tukevia toiminnollisuuksia, lisäksi 
uusia toimintoja kehitetään – molemmilla kanavilla on vakaa asema käyttäjien keskuu-
dessa. Miten näiden kanavien toimintoja kannattaa hyödyntää markkinoinnissa kuluvana 
vuonna? 
 
Facebook, tehokkaimmat tavat hyödyntää markkinoinnissa 2018: 
 
- Messenger 
o Chatbotit, automatiikkaa asiakaspalveluun 
- Stories 
o Mainonnan mahdollistava toiminnollisuus kehitteillä 
o Kuvat 
o Videot 
- Kohdennettu mainonta 
o Sivujen mainostaminen 
o Julkaisujen mainostaminen 
- Kyselyt 
o Asiakasymmärryksen kehittäminen 
- Analytiikkatyökalut 
o Asiakasymmärryksen kehittäminen 
§ Sisällön kehittäminen 









§ Facebook Live 
§ 360-tekniikka 
 
Instagram, tehokkaimmat tavat hyödyntää markkinoinnissa 2018: 
 
- Stories 






- Kohdennettu mainonta 
- Analytiikkatyökalut 
o Asiakasymmärryksen kehittäminen 
§ Sisällön kehittäminen 






5.3 Menetelmävalinnat   
Tutkittavaa aihetta lähestyttiin tutkimusraportissa kvalitatiivisten, eli laadullisten menetel-
mien avulla ja toteutettiin konstruktiivinen tutkimus. Konstruktiivisessa tutkimuksessa pyri-
tään tuottamaan konkreettinen ratkaisu olemassa olevaan ongelmaan (Ekatuo, 2014).  
 
Aihetta tutkittiin analysoimalla valmista tietoaineistoa, kirjallisuutta sekä aiheesta toteute-
tun kyselyn tuloksia. Käsiteltävän tietoaineiston valinnassa otettiin huomioon aineiston 
ajankohtaisuus sekä tietolähteiden kredibiliteetti – tiedonhaun tavoitteena oli löytää tuo-




Kysely toteutettiin puolistrukturoituna sähköpostihaastatteluna, alan asiantuntijoilta pyy-
dettiin kommentteja koskien vuoden 2018 suosituimpia sosiaalisen median kanavia ja te-
hokkaimpia tapoja hyödyntää näitä markkinoinnissa kuluvana vuonna. Kyselyn perustana 




6 Pikaopas startup-yrityksille – palvelumallin suunnittelu ja oppaan 
tuotteistaminen 
Tutkimuksen tulosten pohjalta suunniteltiin ja tuotteistettiin sosiaalisen median hyödyntä-
mistä markkinoinnissa vuonna 2018 käsittelevä pikaopas startup-yrittäjille (Liite 1. Pika-
opas). Oppaan ympärille suunniteltiin palvelumalli, jonka tavoitteena oli tuoda opas kohde-
ryhmän ulottuville. 
 
Oppaan suunnittelussa otettiin huomioon kohderyhmän, eli asiakkaan palvelutarve ja 
suunniteltiin tuote, jonka päämääränä on tukea asiakkaan liiketoimintaa. Kuvassa 4 on 
















Kuva 4. Asiakaslähtöinen suunnittelu (Hiltunen 2017) 
 
6.1 Tuotteistaminen 
Oppaan tuotteistamisen lähtökohtana oli tarve kehittää selkeä ja toistettava palvelu. Mitä 
tuotteistaminen tarkoittaa, mistä tunnistaa tuotteistetun palvelun? Tuotteistamisen avulla 
palvelu on monistettavissa. Hyvin tuotteistetun palvelun edellytyksenä on yksityiskohtai-
nen dokumentaatio palvelun kehityksestä, sisältäen palvelun suunnittelua, markkinointi-
materiaalia ja graafista ilmettä (Liite 2. Graafinen ohjeistus) käsittelevän aineiston. (Paran-
tainen 2013, 16.) 
 
Hyvin tuotteistettu palvelu on helpompi myydä, ostaa sekä tuottaa tuotteistamattomaan 
palveluun verrattuna. Palvelun tuotteistamisen myötä myynti- ja palvelutuotantoprosessit 
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virtaviivaistuvat ja tehostuvat aikaansaaden liiketoiminnan kulujen vähentymisen. (Paran-
tainen 2013, 9.) 
 
Palveluja kehittävien yritysten menestykselle ja kilpailukyvylle keskeistä on hyvin 
suunniteltu ja johdettu tuotekehitysohjelma, jatkuva innovointi, kustannustehokkuus 
ja asiakaslähtöisyys. Tuotteistaminen on yksi keino systematisoida palvelujen kehit-
tämistä ja toteuttamista niin, että nämä tavoitteet toteutuvat. (Jaakkola, Orava & Var-
jonen 2009, 3.) 
 
Palvelun tuotteistamisen käsikirjassa listatut tuotteistamisen hyödyt:  
 
- Tasalaatuisuus 
o Tasalaatuisuuden aikaansaaminen toimintatapojen yhtenäistämisellä 
- Toistettavuus 
o Toimintatapojen määrittely sekä palvelun osien ja palveluprosessien vaki-
ointi 
- Palvelun markkinointi tehostuu 
o Selkeä palvelukuvaus sujuvoittaa palvelusta viestimistä ja markkinointima-
teriaalin toteutusta 
- Edistää jatkokehittämistä 
o Ymmärrys palvelukokonaisuudesta selkeyttää kehityskohtien määrittelyä 
 




Palvelun tuotteistamisasteen määrittelyyn vaikuttaa yrityksen strategia sekä palvelun 
luonne (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 19). Palveleeko tuote sellaisenaan koko koh-
deryhmää vai tulisiko tuotteen olla jossain määrin räätälöitävissä asiakkaiden yksilöllisten 








Kuvio 9. Tuotteistamisasteen määrittely (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009) 
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Vakioitujen ja vakioimattomien osien suhde voi vaihdella palveluittain. Täysin tuotteistettu 
palvelu toteutetaan joka kerta vakioitujen prosessien mukaisesti samanlaisena. Vakioi-
malla osia mahdollistetaan kustannustehokas sekä nopea toteutus, toisaalta kokonaan 
vakioitu palvelu vaikeuttaa asiakastarpeiden huomioimisen joustavasti. Kokonaan vakioi-
mattoman palvelun haasteena, ja palvelutapahtumaa hidastavana tekijänä, on tarve aloit-
taa palveluprosessi suunnitteluvaiheesta jokaisen uuden toimeksiannon myötä. On oleel-
lista määritellä palvelulle liiketoiminnan kannattavuuden kannalta optimaalisin tuotteista-
misaste. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 19.) 
 
Opinnäytetyönä toteutettava tutkimustulosten pohjalta suunniteltu opas on kohdistettu 
nuorille kasvuyrityksille, kohderyhmää ei ole rajattu toimialakohtaisesti – toteutettava tuote 
toimii tukena eri alojen markkinointisuunnitelmien laadinnassa. Koska tuotteessa ei oteta 
kantaa eri toimialojen vaatimuksiin, tuotteen perusrakenne tulee olemaan täysin vakioitu, 
sisältö päivitetään vuosittain. Opas tarjoaa ajankohtaista informaatiota sosiaalisen median 
markkinointitrendeistä suunnitteluprosessin tueksi, tarvittava alakohtainen räätälöinti tulee 
tapahtumaan markkinointisuunnitelman laatimisen yhteydessä.  
 
6.2 Palvelumuotoilu 
Kuviossa 10 on kuvattu Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen julkaisema palvelutuotteen 






















Palveluvisiosta suunnitelmaksi - tuotekuvaus 
 
Palveluvision täsmennysvaiheessa tarkennetaan, millaisesta tuotteesta on kyse, ketkä 
muodostavat kohderyhmän, mihin ongelmaan tuotteella pyritään vastaamaan sekä miten 
tuote tuodaan asiakkaiden ulottuville (Hiltunen 2017, 9). Yhdistin suunnitteluvaiheessa 
palveluvision ideoinnin sekä palvelusuunnitelman laatimisen, koska sisällöltään toisiaan 
täydentävien työvaiheiden yhdistäminen tuntui luontevalta ja tehokkaalta tavalta edetä 
suunnitteluprosessissa. 
 
Palvelusuunnitelman laatimisessa käytettiin apuvälineenä Lean Canvas-viitekehystä (Liite 
5. Lean Canvas). Lean Canvas sisältää oleelliset asiat, jotka on hyvä huomioida uutta lii-
keideaa suunniteltaessa – viitekehyksen avulla kokonaiskuvan muodostaminen palvelusta 
helpottuu. (Nieminen 2016.) 
 
Palvelutuotteen tarkoituksena on tukea aloittelevia startup-yrittäjiä ja kasvuyrityksiä, jotka 
ovat kiinnostuneita sosiaalisen median hyödyntämisestä yrityksensä markkinoinnissa. 
Tuotteen suunnittelun lähtökohtana oli yrittäjän tarve kehittää yrityksensä tunnettuutta 
sekä tehostaa ja kehittää yrityksen markkinointiviestintää kustannustehokkaasti sosiaali-
sen median avulla.  
 
PDF-muotoinen Opas startup-yrittäjälle – B2C-somemarkkinointi 2018 muodostuu kah-
desta osasta, strategiaa koskevasta tarkistuslistasta sekä vuoden 2018 some-markkinoin-
titrendejä käsittelevästä osiosta (Liite 3. Tuotekuvaus). Opas on toteutettu siten, että se 
soveltuu apuvälineeksi kaikille kasvuyrityksille toimialasta riippumatta. Tarjoamalla ajan-
kohtaista tietoa some-markkinoinnista pikaoppaan muodossa, pyritään vastaamaan mah-
dollisiin rahoitukseen ja ajankäyttöön liittyviin haasteisiin, joita yrittäjällä voi liiketoiminnan 
alkuvaiheessa ilmetä (Hinkula 2017). Ajankäyttö markkinointiin liittyvän tiedon hakuun vä-
henee, markkinointiprosessi tehostuu ja yrittäjällä jää enemmän aikaa oman ydinliiketoi-
mintansa harjoittamiseen. Oppaan avulla laadittu markkinointisuunnitelma tehostaa käy-
tännön toteutusta sekä resursseja säästäen, että tuloksia kehittäen. 
 
Tuotteen saatavuuden takaamiseksi opas tuodaan kohderyhmän ladattavaksi sosiaali-
seen mediaan, tuotetta mainostetaan kohderyhmälle hyödyntäen kohdennettua mainon-
taa. Oppaan julkaisua kampanjoidaan sisältömarkkinoinnin keinoin jakamalla etukäteen 
tietoa vuoden 2018 some-markkinointitrendeistä. Kun julkaisu on ajankohtainen, mainos-
materiaaleissa esitellään oppaan tietojen pohjalta suunniteltuja esimerkkitapauksia (Liite 
4. Mainos) - ideana on konkretisoida, miten opasta voidaan hyödyntää eri toimialoilla.  
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Mikäli asiakkaan palvelutarve edellyttää konkreettisia toimia, kuten markkinointisuunnitel-
man laatimisen, ohjataan asiakas some-markkinointipalveluita virallisesti tarjoavan tahon 
luo. Näin pyritään varmistamaan, että asiakaspolku ei pääty ennen kuin asiakas on saanut 




Konseptin visualisoinnin avulla voidaan esittää palvelukokonaisuus selkeällä tavalla, visu-
alisointi tukee kokonaisuuden hahmottamista sekä konkretisoi abstraktit asiat helpommin 























Kun palveluprosessin vaiheet visualisoidaan asiakaspolun muodossa, aikaansaadaan pal-
velumalli. Varsinaista tuotteen käyttöä edeltävän asiakaspolun kuvaus kontaktipisteineen 
auttaa asiakaskokemuksen muotoilussa. Kuvaus auttaa huomioimaan mahdolliset haas-
teet palvelun saavutettavuudessa, havaintojen avulla ongelmakohtia voidaan parantaa. 
(Hiltunen 2017, 14&17.) Suunniteltavaan palveluun johtavat kontaktipisteet sekä palvelun 
käyttö on kuvattu taulukossa 1. 
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Konstruktion päämääränä oli testata tutkimustulosten perusteella toteutettua tuotetta asia-
kasympäristössä ja kehittää tuotetta asiakaspalautteen avulla. Somessa2018 nimeä kan-
tava palvelukanava oppaan jakeluun avattiin asiakasympäristössä tammikuussa 2018. To-
teuttamalla jakelukanava sosiaalisessa mediassa, tavoitteena oli aikaansaada tuotteelle 
näkyvyyttä kohderyhmän keskuudessa ja mahdollistaa tuotteen saatavuus sijaintiriippu-
mattomasti.   
 
Tuotteen testaamisessa käytettävien sosiaalisen median kanavien valinta tehtiin tutkimuk-
sen tuloksia hyödyntäen. Tavoitteena oli valita kanavat, joiden avulla palvelutuote voitai-
siin kohdennetusti tuoda kohderyhmän tietoisuuteen ja kohderyhmän kiinnostusta tuotetta 
kohtaan voitaisiin seurata eri mittareiden avulla. Valinnassa huomioitiin kanavien soveltu-
vuus monipuolisen sisällön jakamiseen ja tuottamiseen, mainonnan kohdentamismahdolli-
suudet sekä kanavien palveluihin kuuluvat analytiikkatyökalut. Ensisijaisesti valintoihin 
vaikuttivat palveluiden käyttäjämäärät, toisin sanoen kohderyhmien läsnäolo kanavissa. 
Käytettäviksi kanaviksi valittiin yhteisöpalvelu Facebook sekä kuvienjako- ja yhteisöpal-
velu Instagram.  
 
Palvelun testaaminen asiakasympäristössä mahdollistaa tuotteen jatkuvan arvioinnin ja 
asiakaslähtöisen jatkokehittämisen. Palautteiden analysointi ja palvelun jatkokehittäminen 
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tulosten perusteella mahdollistaa palvelun kehittämisen kiinnostavammaksi ja hyödylli-




7 Pohdinta  
Tutkimuksen myötä perehdyin tuotteistamiseen, palvelumuotoiluun sekä markkinointiin 
sosiaalisessa mediassa. Pyrin selvittämään sosiaalisen median hyödyntämismahdolli-
suuksia startup-yrittäjien liiketoiminnan näkökulmasta. Tutkimuksen tavoitteena oli kartoit-
taa mitkä yhteisöpalvelut ovat tällä hetkellä suosituimpia ja käyttäjämääräisesti suurimpia 
sekä mitkä olisivat tehokkaimmat tavat hyödyntää näitä palveluita B2C-markkinoinnissa 
vuonna 2018, miten tuloksia voitaisiin mitata. Tutkimus aloitettiin perehtymällä sosiaalisen 
median palveluiden käyttäjämääriin viimeisen vuoden ajalta aiheesta julkaistujen tilastotie-
tojen avulla. Käyttäjästatistiikkojen perusteella laadittiin kysely, johon sosiaalisen median 
asiantuntijoilta pyydettiin kommentteja. Statistiikat ja asiantuntijoiden mielipiteet olivat yh-
teneväisiä, vastaanotettujen kommenttien mukaan tämän hetken suosituimmat sosiaali-
sen median kanavat tulisivat pysymään käyttäjien suosiossa ja olisivat näin ollen sopivia 
markkinointikanavia B2C-somemarkkinoinnissa vuonna 2018. 
 
Kysyttäessä tehokkaista tavoista hyödyntää suosittuja kanavia markkinoinnissa kuluvana 
vuonna vastauksissa korostuivat muutamat sisältömuodot, lisäksi sisältömarkkinoinnin 
merkitystä korostettiin. Sosiaalisen median julkaisualustojen sisältämiä analytiikkatyöka-
luja kehotettiin hyödyntämään tulosten mittaamisen lisäksi julkaisusisällön kehittämisessä. 
Tutkimuksessa selvisi, että raportissa käsiteltyjen käytetyimpien sosiaalisen median kana-
vien, Facebookin ja Instagramin, palveluihin sisältyy analytiikkatyökalut joiden tarjoamien 
tietojen avulla yritys voi analysoida julkaisemansa sisällön toimivuutta, julkaisujen katta-
vuutta sekä kehittää myös muuta toimintaansa. Tutkimustulosten perusteella voidaan pää-
tellä, että sosiaalisen median palveluiden veloituksetta tarjoamat analytiikkatyökalut ovat 
suuri etu yrityksen toiminnan kehittämisessä. 
 
Markkinointi ja mainostaminen sosiaalisessa mediassa on ainakin toistaiseksi edullista 
verrattuna sosiaalisen median mahdollistaman näkyvyyden kattavuuteen. Mainoskampan-
joiden kohdentamisen avulla yritys voi tavoittaa kohderyhmänsä eli potentiaaliset asiak-
kaat. Lisäksi yritykset saavat käyttöönsä veloituksetta analytiikkatyökalut, joiden avulla he 
voivat kehittää sosiaalisen median kanavien toimintansa lisäksi liiketoimintojaan myös 
muissa yhteyksissä. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, että yrityksen läsnäolo 
sosiaalisessa mediassa aikaansaa yrittäjälle merkittävää kilpailuetua verrattuna kilpaileviin 
yrityksiin jotka eivät vielä ole alkaneet hyödyntää sosiaalista mediaa markkinoinnissa. 
 
Tutkimusprosessi ei edennyt alkuperäisen tutkimussuunnitelman mukaisesti, suunnitel-
maan tehtiin muutoksia tutkimusprosessin aikana. Sosiaalisen median asiantuntijoille 
suunnattu kysely oli suunniteltu toteutettavaksi kyselylomakkeen avulla, mutta aiheeseen 
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perehtymisen myötä selvisi, että kyselyn toteuttaminen vähemmän strukturoidummassa 
muodossa soveltuisi aiheeseen paremmin mahdollistaen kattavammat vastaukset. Myös 
tutkimuskysymykset muuttuivat prosessin edetessä, aiheen käsittely startup-yrittäjän eli 
markkinoijan näkökulmasta auttoi ymmärtämään, mitkä tiedot tulisivat olemaan oleellisia 
onnistuneen lopputuloksen kannalta. 
 
Tutkimuksen suunniteltu lopputuotos muotoutui opinnäytetyöprosessin aikana markkinoin-
tisuunnitelmasta markkinointisuunnitelman laadintaa tukevaksi palvelutuotteeksi. Tutki-
mustulosten pohjalta suunniteltiin, tuotteistettiin ja julkaistiin asiakasympäristössä some-
markkinoinnistaan itsenäisesti vastaaville startup-yrittäjille pikaopas some-markkinointi-
suunnitelman tekoon vuonna 2018. Tuotteistaminen tekee palvelusta toistettavan, katta-
van dokumentaation avulla myös aiheeseen perehtymätön henkilö voi toteuttaa vastaavan 
palvelutuotteen. Tuotteistaminen tehtiin palvelumuotoilun avulla, tavoitteena oli aikaan-
saada kohderyhmän tarpeisiin soveltuva palvelutuote. Oppaassa kerrotaan some-markki-
nointistrategiassa huomioitavista seikoista sekä vuoden 2018 some-markkinointitren-
deistä, oppaan tietoperustana toimii tutkimuksessa toteutettu kysely sekä sosiaalisen me-
dian asiantuntijoiden julkaisema materiaali aiheesta. Tuotteen testaaminen on aloitettu 
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Liite 2. Graafinen ohjeistus 
Fontit: 
Logo: Diavlo, Diavlo Black ’somessa’, Diavlo Light ’2018’ 
Leipäteksti: Futura PT 





Värit ja käytettävien värien merkitys markkinointiviestinnässä: 
Valkoinen – valkoinen väri yhdistetään turvallisuuteen ja neutraaliuteen 
Sininen/turkoosi – sininen väri viestii luotettavuudesta sekä vaikuttaa positiivisesti tuotta-
vuuteen 
Tummanharmaa/musta – musta väri symboloi älykkyyttä 



















Liite 3. Tuotekuvaus 
 
Tuotteen nimi Kansi: Opas startup-yrittäjälle, B2C-markki-
nointi somessa (vuosiluku) 
Sisältö Tarkistuslista – Strategia 
Aloita tarkistamalla onko Yrityksesi strategia 
ajan tasalla - 
hyvin laadittu strategia auttaa Sinua saavutta-
maan tavoitteesi. 
 
Kts. liite 1. Pikaopas 
 B2C-somemarkkinointitrendit (vuosiluku) 
Käyttäjämääräisesti suurimmat kanavat 
Kts. liite 1. Pikaopas 
 B2C-somemarkkinointitrendit (vuosiluku) – 
pinnalla juuri nyt 
Listaus sisältömuodoista ja tekniikoista sekä 
lyhyt selvitys, miten hyödyntää käytännössä. 
 
Kts. liite 1. Pikaopas 































Liite 5. Lean Canvas 
 
 
(Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2018) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
